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Abstract 
Accessories are objects supporting or trimmer appearance of an object. Shape accessory 
assortment and many of them related to the role and functions. Accessories sizeable seen from 
the many parties who sell a variety of trinkets pretty, so it has attracted attention from the 
children to adults. Although applicants accessories is quite large, but the art craft accessories 
basic bodied clay (clay) these days are less conserved among the public, even though clay is 
easily available and the price is quite cheap. The basic ingredients of this clay can be unique to 
a brand because the brand is more to show to the concept of Indonesian culture and arts crafts. 
Writer raise the culture of Indonesia as viewed socially young people today are more easily 
absorb the outside culture, in terms of performances, music to culinary. They were easier to 
know the culture of the outside rather than culture in Indonesia. Several methods for collecting 
data to be used to obtain information and materials required in discussing this guide are 
bibliography, observations, interview and questionaires. The data collection is done by 
combining quantitative and qualitative analysis, so that the results obtained are approaching 
the desires of the target. Special overview of respondents expected to answer the needs of the 
manufacturing of company profile  book “Clay Accessories Mini Unik". At the end, clay 
accessories company will be a business opportunity that will continue to demand by the public, 
judging from the size of the percentage interest of the accessories themselves. In addition, art 
crafts clay has artistic value that are personal, because it is made by hand, made the skilled 
hands that not everyone can make it. 
.  
Keywords: clay accessories, handmade, company profile, culture. 
 
PENDAHULUAN 
Aksesoris merupakan benda-benda 
pendukung penampilan atau penghias 
suatu benda. Bentuk aksesori bermacam-
macam dan banyak di antaranya terkait 
dengan peran dan fungsinya. Jenis 
aksesoris juga bermacam-macam, seperti 
perhiasan (anting-anting atau giwang, 
kalung, gelang, bros). 
Selain untuk mempercantik penampilan 
seseorang, aksesories juga dapat 
digunakan sebagai penghias gadget seperti 
gantungan handphone, pluggy (penutup 
lubang headset). Perkembangan aksesoris 
sekarang ini tidak ada habisnya dan akan 
terus berkembang seiring berjalannya 
waktu.  
Peminat aksesoris cukup besar dilihat dari 
banyaknya pihak yang menjual berbagai 
macam pernak-pernik cantik, sehingga 
menarik peminat dari kalangan anak-anak 
hingga dewasa. Meskipun peminat 
aksesoris cukup besar, tetapi seni kerajinan 
aksesoris berbahan dasar clay (tanah liat) 
belakangan ini kurang dilestarikan di 
kalangan masyarakat, padahal clay ini 
mudah didapat dan harganya yang cukup 
murah. Bahan dasar clay ini dapat menjadi 
keunikan bagi sebuah brand karena brand 
ini lebih menunjukkan ke konsep budaya 
Indonesia dan seni kerajinan tangan. 
Nama brand  “Mini Unik” sebagai suatu 
usaha baru yang akan ditempatkan di salah 
satu pusat keramaian yang banyak 
didatangi oleh masyarakat. Karena usaha 
ini baru akan didirikan, maka peran 
corporate identity sangat penting untuk 
penunjang usaha ini.  
Corporate identity disebut juga sebagai 
simbol perusahaan, dapat berbentuk logo 
perusahaan atau lambang lainnya. Simbol 
tersebut dibuat tidak hanya agar mudah 
diingat oleh konsumen, tapi juga agar 
dijiwai oleh segenap karyawannya. Simbol 
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sangat penting bagi perusahaan yang 
bergerak di sektor jasa yang menjaga 
pelayanan, kredibilitas, dan keramahan 
manusia di dalamnya. Pembuatan 
corporate identity sangat penting bagi 
perusahaan karena merupakan identitas 
yang membedakan antara perusahaan satu 
dengan yang lain, sehingga tidak dapat 
dipisahkan dalam sebuah perusahaan. Hal 
yang pertama dikenal oleh masyarakat 
bukanlah pemilik dari perusahaan tersebut, 
namun lebih ke promosi yang dilakukan, 
logo yang tertera dalam media promosi 
tersebut, serta tagline yang ada dalam 
periklanan yang dilakukan.  
Oleh karena itu, diharapkan dengan 
adanya brand ini maka dapat 
membangkitkan kembali kesadaran 
masyarakat Indonesia akan pentingnya 
mencintai dan melestarikan kebudayaan 
Indonesia.  
 
Pengertian Desain Komunikasi Visual 
Menurut Safanayong dalam buku “Desain 
Komunikasi Visual Terpadu”, Desain 
Komunikasi Visual (DKV) atau desain grafis 
(DG) sudah menjadi tuntutan dan 
keharusan pada abad ke-21 ini, 
dilatarbelakangi oleh perubahan tata sosial, 
budaya, perkembangan teknologi, 
munculnya media-media baru dan 
komunikasi baru dalam kehidupan kita.  
Desain adalah suatu disiplin atau mata 
pelajaran yang tidak hanya mencakup 
eksplorasi visual, tetapi terkait dan 
mencakup pula dengan aspek-aspek 
seperti cultural-sosial, filosofis, teknis dan 
bisnis. Komunikasi adalah suatu proses 
pengiriman dan penerimaan pesan yang 
terjadi antara dua pihak. Sementara kata 
visual sendiri bermakna segala sesuatu 
yang dapat dilihat dan direspon oleh indera 
penglihatan kita yaitu mata. 
 
Prinsip Desain 
Prinsip dasar desain merupakan 
pengorganisasian unsur-unsur dasar desain 
dengan memperhatikan prinsip-prinsip 
dalam menciptakan dan mengaplikasikan 
kreativitas. Frank Jefkins (1997:245) 
mengelompokkan prinsip-prinsip desain 
menjadi: kesatuan, keberagaman, 
keseimbangan, ritme, keserasian, proporsi, 
skala, dan penekanan. 
1. Kesatuan (unity) 
Kesatuan merupakan sebuah upaya 
untuk menggabungkan unsur-unsur 
desain menjadi suatu bentuk yang 
proporsional dan menyatu satu sama 
lain ke dalam sebuah media. Kesatuan 
desain merupakan hal yang penting 
dalam sebuah desain, tanpa ada 
kesatuan unsur-unsur desain akan 
terpecah berdiri sendiri-sendiri tidak 
memiliki keseimbangan dan 
keharmonisan yang utuh. 
2. Keberagaman (variety) 
Keberagaman dalam desain bertujuan 
untuk menghindari suatu desain yang 
monoton. Untuk itu diperlukan sebuah 
perubahan dan pengkontrasan yang 
sesuai. Adanya perbedaan besar kecil, 
tebal tipis pada huruf, pemanfaatan 
pada gambar, perbedaan warna yang 
serasi, dan keragaman unsur-unsur lain 
yang serasi akan menimbulkan variasi 
yang harmonis. 
3. Keseimbangan (balance) 
Keseimbangan adaslah bagaimana cara 
mengatur unsur-unsur yang ada 
menjadi sebuah komposisi yang tidak 
berat sebelah. Keseimbangan dapat 
tercapai dari dua bagian, yaitu secara 
simetris yang terkesan resmi/formal 
yang tercipta dari sebuah paduan 
bentuk dan ukuran tata letak yang 
sama, sedangkan keseimbangan 
asimetris memberi kesan informal, tapi 
dapat terlihat lebih dinamis yang 
terbentuk dari paduan garis, bentuk, 
ukuran, maupun tata letak yang tidak 
sama namun tetap seimbang. 
4. Ritme/irama (rhythm) 
Aliran secara keseluruhan terhadap 
desain selalu menyiratkan irama yang 
nyaman. Suatu gerak yang dijadikan 
sebagai dasar suatu irama dan ciri 
khasnya terletak pada pengulangan-
pengulangan yang dilakukan secara 
teratur yang diberi tekanan atau aksen. 
Ritme membuat adanya kesan gerak 
JURNAL RUPARUPA 
PROGRAM STUDI DESAIN KOMUNIKASI VISUAL UNIVERSITAS BUNDA MULIA 
Volume 5 Nomor 1, Juni 2016 
 
3 
 
yang menyiratkan mata pada tampilan 
yang nyaman dan berirama. 
5. Keserasian (harmony) 
Suptandar (1995:19) mengartikan 
keserasian sebagai usaha dari berbagai 
macam bentuk, bangun, warna, tekstur, 
dan elemen lain yang disusun secara 
seimbang dalam suatu komposisi utuh 
agar nikmat untuk dipandang. 
Keserasian adalah keteraturan di antara 
bagian-bagian suatu karya. 
6. Proporsi (proportion) 
Proporsi merupakan perbandingan 
antara suatu bilangan dari suatu objek 
atau komposisi (Kusmiati, 1999:19). Bisa 
dikatakan bahwa proporsi merupakan 
kesesuaian ukuran dan bentuk hingga 
tercipta keselarasan dalam sebuah 
bidang. Terdapat tiga hal yang berkaitan 
dengan masalah proporsi, yaitu 
penempatan susunan yang menarik, 
penentuan ukuran dan bentuk yang 
tepat, dan penentuan ukuran sehingga 
dapat diukur atau disusun sebaik 
mungkin. 
7.  Skala (scale) 
Skala adalah ukuran relatif dari suatu 
objek, jika dibandingkan terhadap objek 
atau elemen lain yang telah diketahui 
ukurannya (Kusmiati, 1999:14). Skala 
berhubungan dengan jarak pandang 
atau penglihatan dengan unsur-unsur 
yang telah dimunculkan (faktor 
keterbacaan). Skala juga sangat berguna 
bagi terciptanya kesesuaian bentuk atau 
objek dalam suatu desain. 
8. Penekanan (emphasis) 
Frank Jefkins (1997:246) menyebutkan 
bahwa: “Dalam penekanan, all 
emphasis is no emphasis, bila semua 
ditonjolkan, maka yang terjadi adalah 
tidak ada hal yang ditonjolkan”. Adanya 
penekanan dalam desain merupakan 
hal yang penting untuk menghindari 
kesan monoton. Penekanan dapat 
dilakukan pada jenis huruf, ruang 
kosong, warna, maupun yang lainnya 
akan menjadikan desain menjadi 
menarik bila dilakukan dalam proporsi 
yang cukup dan tidak berlebihan. 
 
Tipografi 
Menurut Sihombing dalam bukunya 
“Tipografi dalam Desain Grafis”, proses 
perancangan dengan menggunakan huruf 
adalah tahapan yang paling menentukan 
dalam solusi masalah tipografi. Masih 
menurut Sihombing, legibility merupakan 
kualitas huruf atau naskah dalam tingkat 
kemudahannya untuk dibaca. Tingkat 
keterbacaannya tergantung pada 
penampilan fisik huruf, ukuran, dan 
penataannya dalam sebuah naskah. Tipe 
huruf yang digunakan pada desain buku ini 
berkesan playful dan sederhana dan tetap 
terlihat muda. 
Tipografi adalah suatu ilmu dalam memilih 
dan menata huruf. Selain itu, tipografi 
adalah salah satu sarana untuk 
menterjemahkan kata-kata yang dapat 
dibaca. Peran dari pada tipografi adalah 
mengkomunikasikan ide atau informasi 
dari halaman tersebut ke pengamat. 
Pengertian tipografi yang sebenarnya 
adalah ilmu yang mempelajari bentuk 
huruf, dimana huruf, angka, tanda baca 
dan sebagainya tidak hanya dilihat sebagai 
suatu desain. 
Terdapat beberapa prinsip tipografi yang 
diutarakan oleh Carter, David E. Pada buku 
“How to Improve Your Corporate identity”, 
tahun 1995, yaitu: 
1. Legibilty 
Kualitas dari huruf sehingga huruf 
tersebut terbaca. Misalnya bentuk 
huruf yang terlalu abstrak bisa 
membuat huruf tersebut tidak 
dikenali/tidak terbaca. 
2. Readibility 
Kualitas pada teks yang membuat teks 
tersebut mudah dibaca, menarik dan 
tidak melelahkan mata. Teks dapat 
legible tetapi tidak readible. Hal ini 
berhubungan pula dengan jarak antar 
huruf dan jarak antar baris. 
3. Visibility 
Kemampuan huruf dan teks untuk 
terbaca. Misalnya ukuran huruf pada 
poster yang ada dipinggir jalan harus 
cukup besar. 
4. Clarity 
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Kualitas pada teks dan huruf untuk 
dapat dimengerti dengan jelas. 
Misalnya slogan berbahasa Inggris pada 
billboard  di pinggir jalan harus bisa 
dimengerti dan atau dipahami. 
 
Warna 
Warna adalah salah satu alat identitas 
visual terkuat untuk sebuah perusahaan. 
Warna secara efektif dapat 
mengungkapkan pesan, ide, atau gagasan 
tanpa menggunakan tulisan atau bahasa.  
Menurut Eisseman dalam buku “Pantone: 
Guide to Communication with Color” 
(OhioGrafix Press, 2002), warna 
merupakan metode yang paling tepat 
dalam usaha penyampaian pesan dan 
tujuan. Warna adalah bagian dari proses 
pembentukan identitas. Wrana juga 
mendorong dan bekerja secara bersamaan 
dengan seluruh arti, simbol dan konsep 
pemikiran yang abstrak. Warna 
mengekspresikan fantasi, mengingat 
kembali waktu, tempat dan memproduksi 
suatu keindahan atau reaksi secara 
emosional. 
Color Theori atau Teori Warna ini 
membahas Teori Brewster yang pertama 
kali dikemukakan pada tahun 1831.  Teori 
Warna ini menyederhanakan warna-
warna yang ada di alam menjadi 4 
kelompok warna, yaitu warna primer, 
sekunder, tersier, dan warna netral. 
Kelompok warna ini sering disusun dalam 
lingkaran warna Brewster. Lingkaran warna 
Brewster mampu menjelaskan teori 
kontras warna (komplementer), split 
komplementer, triad, dan tetrad. 
Warna dapat dibagi menjadi: 
1. Warna primer 
Merupakan warna dasar yang tidak 
merupakan campuran dari warna-warna 
lain. Warna yang termasuk dalam 
golongan warna primer adalah merah, 
biru, dan kuning. Warna primer 
menurut teori warna pigmen dari 
Brewster adalah warna-warna dasar. 
Warna-warna lain dibentuk dari 
kombinasi warna-warna primer. Ketiga 
warna primer adalah: 
a. Merah (seperti darah). 
b. Biru (seperti langit atau laut). 
c.   Kuning (seperti kuning telur). 
2. Warna sekunder 
Merupakan hasil pencampuran warna-
warna primer dengan proporsi 1:1. 
Misalnya warna jingga merupakan 
hasil campuran warna merah dengan 
kuning, hijau adalah campuran biru 
dan kuning, dan ungu adalah 
campuran merah dan biru. 
3. Warna tersier 
Merupakan campuran salah satu 
warna primer dengan salah satu 
warna sekunder. Misalnya warna 
jingga kekuningan didapat dari 
pencampuran warna kuning dan 
jingga. 
4. Warna netral 
Warna netral merupakan hasil 
campuran ketiga warna dasar dalam 
proporsi 1:1:1. Warna ini sering 
muncul sebagai penyeimbang warna-
warna kontras di alam. Biasanya hasil 
campuran yang tepat akan menuju 
hitam. 
5. Warna panas dan dingin 
Lingkaran warna primer hingga tersier 
bisa dikelompokkan menjadi dua 
kelompok besar, yaitu kelompok 
warna panas dan warna dingin. Warna 
panas dimulai dari kuning kehijauan 
hingga merah. Sementara warna 
dingin dimulai dari ungu kemerahan 
hingga hijau. 
Warna panas akan menghasilkan 
sensasi panas dan dekat. Sementara 
warna dingin sebaliknya. Suatu karya 
seni disebut memiliki komposisi warna 
harmonis jika warnawarna yang 
terdapat di dalamnya menghasilkan 
efek hangat-sedang. 
 
Layout 
Prinsip-prinsip layout dapat dianalogikan 
sebagai suatu formula untuk membuat 
suatu layout yang baik. Formula ini bekerja 
dan memberikan hasil yang maksimal bila 
diterapkan dengan seksama ditambah 
dengan latihan dan elplorasi terus 
menerus. 
1. Sequence, urutan perhatian 
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2. Emphasis, memberikan penekanan 
tertentu 
3. Balance, mengatur keseimbangan 
4. Unity, menciptakan kesatuan secara 
keseluruhan 
 
Menurut Frank. F. Jefkin ada beberapa 
dasar yang dapat ditemukan dalam 
merancang sebuah layout, yaitu: 
1. The law of unity, harus dirancang 
sedemikian rupa dan headline, 
subheadline, ilustrasi, teks, slogan, logo, 
dan sebagainya. Sehingga menghasilkan 
sebuah kesatuan komposisi yang baik 
dan sedap di mata. 
2. The law of variety, untuk menghindari 
kesan monoton, harus dibuat beberapa 
variasi perancangan sebuah iklan. 
Misalnya tipis tebalnya sebuah huruf, 
juga besar kecilnya huruf yang 
digunakan. 
3. The law of harmony, juga untuk 
menghilangkan kesan monoton, harus 
dirancang agar terkesan harmonis. Hal 
ini dapat diasosiasikan dengan wajah 
manusia, wajah akan terlihat aneh bila 
terdapat 3 mata dan 2 hidung. 
4. The law of rhytm, sebagai mata 
pembaca dalam melihat sebuah iklan 
sebagaiknya bergerak wajar. Disamping 
itu sebaiknya dimulai dengan Headline, 
subheadline, teks, ilustrasi hingga nama 
produk dan alamat. 
5. The law of proportion, buku, majalah, 
Koran, catalog akan terlihat menarik 
apabila salah satu ukuran sisi satu lebih 
panjang. Jadi tidak terlihat kaku. 
6. The law of scale, perpaduan gelap 
terang pada warna akan menghasilkan 
suatu yang kontras. Dapat digunakan 
untuk memberikan penekanan pada 
layout agar terlihat lebih menarik. 
7. The law of balance, suatu 
keseimbangan dapat dicapai bila unsur-
unsurnya diatur secara sepadan, serasi 
dan selaras. Terdapat 2 jenis 
keseimbangan, yaitu: 
a. Formal balance (simetris) apabila 
unsur-unsur bentuknya sama persis 
pada kedua sisi dari garis poros 
tengah ruang layout. 
b. Informal balance (asimetris) 
apabila unsur-unsur bentuknya 
sedikit tidak sama persis pada 
kedua sisi dari garis poros tengah 
ruang layout. 
 
Grid 
Menurut Sihombing dalam bukunya 
“Tipografi Dalam Desain Grafis”, sebuah 
grid diciptakan sebagai solusi penataan 
elemen-elemen visual dalam sebuah ruang. 
Tujuan utama penggunaan grid system 
adalah untuk menciptakan suatu 
rancangan yang komunikatif dan 
memuaskan secara estetik. 
 
Teori Pemasaran (Marketing) 
Menurut Husein Umar (2000) dalam 
bukunya “Riset Pemasaran dan Perilaku 
Konsumen”, dua sasaran pemasaran 
adalah menarik pelanggan baru dengan 
menjanjikan keunggulan nilai serta 
menjaga dan menumbuhkan pelanggan 
yang ada dengan memberikan kepuasan. 
 
Corporate identity 
Menurut Frank Jefkins, identitas 
perusahaan (corporate identity) adalah 
suatu cara atau suatu hal yang 
memungkinkan suatu perusahaan dikenal 
dan dibedakan dari perusahaan-
perusahaan lainnya. Identitas perusahaan 
tersebut harus diciptakan melalui suatu 
rancangan desain khusus yang meliputi 
segala hal khas/unik berkenaan dengan 
perusahaan yang bersangkutan secara fisik.  
Desain memiliki wujud sedemikian rupa 
sehingga dapat mengingatkan khalayak 
akan perusahaan tertentu. Identitas 
perusahaan memiliki elemen-elemen 
utama yang meliputi warna/bentuk 
bangunan atau pabrik, tipe logo, atribut, 
sampai denan seragam dan pakaian resmi 
perusahaan. Sangat sulit untuk 
menemukan warna yang benar-benar 
berbeda, warna-warni yang dikatakan unik 
dari perusahaan. 
 
Logo 
Menurut Rustan dalam buku ”Mendesain 
LOGO”, logo adalah penyingkatan kata dari 
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logotype, yang mana diartikan tulisan 
nama yang entitas (obejek sebenarnya 
yang dimaksudkan) yang didesain secara 
khusus dengan menggunakan tekhnik 
lettering/memakai jenis huruf tertentu. 
Dimana perkembanganya orang 
membuatnya makin unik dan 
menambahkan elemen gambar, tulisan, 
hingga berbaur menjadi satu. Sedangkan 
logogram adalah simbol tulisan yang 
mewakili sebuah kata/makna. 
Fungsi logo: 
a. Identitas diri, untuk membedakanya 
dengan identitas orang lain. 
b. Tanda kepemilikan, untuk 
membedakanya dengan kepemilikan 
orang lain. 
c.          Tanda jaminan kualitas. 
d. Mencegah peniruan atau pembajakan. 
Masih menurut Rustan, dengan mengutip 
dari Design Directory dari Board of 
International Research in Design, logo 
adalah sebuah simbol atau gambar, 
pengidentifikasian perusahaan tanpa 
kehadiran nama perusahaan. Dalam hal ini, 
beliau membedakan logo sebagai benda 
fisik yang terlihat, sedangkan brand 
mencakup keseluruhannya baik yang fisik, 
non fisik, pengalaman dan asosiasi. 
 
Branding 
Menurut buku Designing Brand Identity, A 
Complete Guide to Creating, Building and 
Maintaining Strong Brands, Alina Wheeler, 
brand adalah janji, ide besar, dan harapan 
yang ada di tiap pikiran konsumen tentang 
sebuah produk, pelayanan dan perusahaan.  
Brand Identity merupakan ekspresi 
visual dan verbal dari sebuah brand. 
Identitas membantu, mendukung, 
mengekspresikan, mengkomunikasikan, 
menganalisa serta memberi visual pada 
brand. Identitas mampu membentuk 
persepsi sebuah perusahaan dan 
membedakannya dari para kompetitornya.  
Brand Identity yang kuat membantu 
membangun ekuitas brand melalui 
peningkatan pemahaman, kesadaran dan 
loyalitas konsumen yang dapat membantu 
kesuksesan perusahaan. 
 
Teori Style Guidelines 
Style Guidelines adalah aturan dan 
standardisasi yang harus dipatuhi dalam 
menciptakan desain apapun untuk sebuah 
perusahaan. Style Guidelines mempunyai 
banyak nama alias yang diantaranya adalah 
Brand Standards, GSM (Graphic Standard 
Manual) atau Standar Grafis Manual, 
Identity Guideline dan lain-lain, namun 
pada dasarnya mereka mempunyai satu 
fungsi dan tujuan yang sama. 
 
Kemasan 
1. Definisi Kemasan 
Ada beberapa pendapat tentang 
pengertian kemasan, pertama; menurut 
Kotler (1995:200) pengemasan adalah 
kegiatan merancang dan memproduksi 
wadah atau bungkus sebagai sebuah 
produk. Swatha mengartikan (1980:139) 
pembungkusan (packaging) adalah 
kegiatan-kegiatan umum dan 
perencanaan barang yang melibatkan 
penentuan desain pembuatan bungkus 
atau kemasan suatu barang. Sedangkan 
menurut Saladin (1996:28) kemasan 
adalah wadah atau bungkus. 
Jadi beberapa pendapat para ahli 
tersebut dapat disimpulkan kemasan 
adalah suatu kegiatan merancang dan 
memproduksi bungkus suatubarang 
yang meliputi desain bungkus dan 
pembuatan bungkus produk tersebut. 
Dari pengertian asal kata yakni desain 
dan kemasan dapat kita tarik suatu garis 
kesimpulan bahwa desain kemasan 
merupakan suatu rancangan atas 
kemasan pada suatu produk tertentu 
yang dilakukan sebagai upaya 
peningkatan dan syarat produksi yang 
mendukung pemasaran suatu produk. 
2. Daya Tarik Kemasan 
Kemasan memiliki 2 daya tarik, yaitu 
a. Daya tarik visual 
Mengarah pada penampilan 
kemasan produk yang mencakup 
berbagai unsur grafis antara lain 
warna, ilustrasi, teks dan layout. 
b. Daya tarik praktis 
Hal ini merupakan efektifitas dan 
efisiensi suatu kemasan yang 
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ditujukan kepada konsumen, 
distributor, meliputi penyimpanan 
dan display. 
 
Ada beberapa daya tarik praktis kemasan: 
a. Kemasan harus menjamin dapat 
melindungi produk. 
b. Kemasan mudah dibuka atau ditutup 
kembali untuk disimpan. 
c.          Kemasan dapat digunakan 
kembali. 
d. Kemasan mudah dibawa atau 
dipegang. 
3. Tujuan dan Fungsi Kemasan 
Seperti yang tertulis pada buku “Desain 
Kemasan perencanaan merek produk 
yang berhasil mulai dari konsep sampai 
penjualan” yang ditulis oleh Marianne 
Rosner Klimchuck dan Sandra A. 
Krasovec,”  
Tujuan desain kemasan dibatasi oleh 
latar belakang pemasaran yang relevan 
dan tujuan strategis untuk sebuah 
merek. Idealnya tenaga pemasaran atau 
produsen desain menyediakan 
informasi dan poin-poin yang spesifik 
dan detail untuk mengukur tujuan-
tujuan yang hendak dicapai dalam 
desain kemasan dengan tepat”.  
Jawaban terhadap pertanyaan berikut 
menyediakan informasi yang 
mendukung proses desain kemasan dan 
menyediakan  kerangka kerja bagi 
penempatan produk di pasaran: 
a. Siapakah konsumennya? 
b. Di lingkungan mana produk akan 
bersaing? 
c. Pada harga berapa produk akan 
dijual?  
d. Berapa biaya produksinya?  
e. Berapa lama kerangka waktu dari 
saat pembutan desain sampai 
pemasaran? 
f. Apa metode distribusi yang 
direncanakan? 
Penentuan posisi pada pangsa pasar 
menentukan penempatan produk 
dalam lingkungan ritel yang kompetitif 
dan menyediakan dasar arah tujuan 
desain. Tujuan desain kemasan menjadi 
lebih jelas pada saat parameter 
pemasaran telah didefinisikan. Apakah 
dari metode desain kemasannya, atau 
cara pengembangan desain 
kemasannya, apakah dari tujuannya 
untuk perkembangan produk baru, 
perluasan merek yang ada ke lini 
produk baru, atau resposisis merek, 
produk, atau jasa. 
Tanpa memperdulikan apakah desain 
kemasan itu untuk produk baru atau 
produk yang yang sudah ada, tujuan 
utama mempromosikan penjualan 
tercapai melalui komunikasi merek yang 
cepat dan jelas (jaminan merek) dan 
jenis produk (atribut produk). Riset 
pemasaran mengklaim bahwa 80% dari 
seluruh produk yang disentuh oleh 
konsumen dari rak akan dibeli. Kuncinya 
adalah mengungguli dan menerobos 
kerumunan visual dalam kompetisi ritel. 
Poin-poin pokok: 
a. Ketepatan ketegori.  
b. Penyesuaian. 
c. Pengalaman kosumen. 
d. Fungsi. 
e. Penempilan estetika 
f. Daya tarik bagi konsumen 
g. Inovasi 
h. Hak milik merek 
 
Tanah Liat 
1. Definisi Tanah Liat 
Tanah liat adalah sejenis tanah bersifat 
liat yang mengandung silica aluminium 
serta banyak mengandung air sehingga 
mudah di bentuk dalam keadaan 
lembab. Tanah liat akan berubah 
bentuk menjadi keramik setelah melalui 
proses pembakaran. 
2. Macam-macam Tanah Liat 
Tanah liat  yang telah dibakar 
diklasifikasikan menjadi tiga kategori 
sesuai dengan itensitas bakarnya, yaitu 
eartenhware, stoneware, dan porcelain.  
a.  Earthenware 
Tanah liat jenis ini pembakarannya 
paling tinggi sekitar 900 derajat 
celcius dan hasilnya disebut 
gerabah atau tembikar. Di 
Indonesia, gerabah banyak di 
temukan di daerah Plered, Cirebon, 
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Kasongan, dan Lombok. Umumnya 
pembakaran masih tradisional 
yaitu open air firing, tapi sekarang 
banyak yang sudah menggunakan 
tungku pembakaran yang juga 
terbuat dari tanah liat. 
b. Stoneware 
Tanah liat jenis stoneware, 
pembakarannya bisa mencapai 
1250 derajat celcius, shingga tidak 
mudah ditembus oleh air. Jenis 
tanah liat inilah yang lebih banyak 
dipakai dalam dunia  industri 
rumah tangga dan manufaktur. 
c.  Porcelain 
Porcelain diperkenalkan oleh 
Marcopolo pada abad ke-13, yang 
berarti benda putih tembus 
pandang seperti kulit kerang. 
Dalam buku Susan Peterson dikata-
kan bahwa China mulai mengenal 
porselen sekitar 1000SM, dan 
porselen memang sangat 
berkembang di China. 
3. Modifikasi Tanah Liat 
Sesuai dengan kreativitas para seniman, 
tanah liat sekarang ini banyak 
dikembangkan sesuai dengan keinginan 
perupanya dikarenakan sekarang ini 
jenis tanah liat alam sudah jarang 
ditemukan. Berikut dalah tanah liat 
yang dibuat dengan material tertentu 
agar dapat meningkatkan kemudahan 
dalam berkreasi. 
a. Lilin Malam 
Ini juga termasuk ‘keluarga’ tanah 
liat, biasanya untuk mainan anak-
anak, banyak dijual di toko-toko 
buku bermacam-macam warna dan 
mudah dibentuk. Bentuk akhirnya 
tetap lunak tidak akan mengeras 
dan dapat diolah kembali. 
b. Plastisin Clay 
Hampir sama dengan lilin malam 
hanya saja lebih keras bahannya. 
c.    Paper Clay 
Terbuat dari bubur kertas, 
kebanyakan dijual dengan warna 
putih dan ada juga dengan 
campuran gips (seperti kapur). 
Hasil akhirnya keras dengan cara 
diangin-anginkan dan dicat diberi 
warna. Paper clay dapat dibuat 
sendiri dengan cara merendam 
kertas. 
d.     Clay Tepung 
Bahan terbuat dari campuran 
tepung terigu, pengawet kue, dan 
lem. Bahan dasar ini  mudah 
didapat. 
c. Clay Roti 
Clay ini juga dapat di buat sendiri 
dari sisa-sisa roti. Terbuat dari 
campuran roti, lem, minyak sayur 
dan pengawet makanan, yang 
kemudaian di beri pewarna agar 
terlihat lebih menarik. 
d. Jumping Clay 
Jumpling clay ini adalah salah satu 
jenis polymer clay yang berasal dari 
Korea yang ditemukan oleh Miss 
Kim. Jumping clay lebih unggul 
secara kualitas dibandingkan 
dengan jenis clay yang lainnya. 
Memiliki kualitas yang luar biasa, 
kepadatan yang pekat dan selain 
itu dapat dibentuk bermacam-
macam barang karena elaksifitas 
dan mudah mengeras serta dapat 
membentuk karakter, arsitektur 
lanskap, dekorasi frame, 
gantungan kunci, cocok untuk 
kreasi. Jumping clay berbentuk 
semacam lilin yang kering oleh 
udara, dapat digunakan oleh anak-
anak karena tidak berbahaya dan 
tidak mengandung racun. Jenis clay 
ini sangat ringan dan mudah 
dibentuk tetapi tidak dapat 
dibentuk lagi setelah mengering. 
Tersedia pula dalam berbagai 
macam pilihan dan warna yang 
menarik. 
e.  Air Dry Clay / clay Jepang / 
clay Korea 
Hampir sama dengan jumping clay, 
hanya saja bentuk akhirnya lebih 
padat. Dijual dengan berbagai 
macam warna dan dibungkus 
dengan plastik kedap udara. Cocok 
untuk membuat miniatur buah-
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buahan, sayuran, makanan atau 
lainnya 
f. Polymer Clay 
Saat ini clay yang terbaik adalah 
jenis polymer clay, yang pertama 
kali ditemukan tahun 1930-an di 
Jerman, tapi lebih banyak 
berkembang di Amerika 
dibandingkan negara asalnya. 
Polymer clay di Indonesia masih 
jarang, walaupun ada harganya 
masih mahal. 
 
Data Umum Perusahaan 
Perusahaan aksesoris bernama Mini Unik 
bergerak di bidang kerajinan tangan 
berbahan dasar clay. Ciri khas bentuk 
aksesorisnya bernuansa Indonesia. Outlet 
pertama Mini Unik dibuka di Mal Taman 
Anggrek Lantai 2 No. 33, yang 
memproduksi aksesoris seperti anting, 
kalung, gelang, dan gantungan kunci. Selain 
aksesoris kecantikan, perusahaan ini juga 
membuat aksesories untuk handphone, 
seperti gantungan handphone dan pluggy.  
Adonan clay yang dibuat sendiri oleh 
pemilik perusahaan mengunakan bahan 
alami membuat clay ini memiliki keunikan 
dibanding dengan clay yang dijual di 
pasaran. Clay dibentuk semini mungkin 
untuk mengambarkan kesan budaya 
Indonesia menjadi sebuah aksesoris, yang 
kemudian dipromosikan melalui media-
media agar perusahaan ini dapat dikenal di 
masyarakat.  
Peminat aksesoris tidak pernah ada 
habisnya. Dari dulu hingga sekarang semua 
orang selalu membeli pernak-pernik untuk 
menambah kecantikannya. Dari segala 
kalangan baik dewasa maupun remaja, 
khususnya yang berumur 17-25 tahun. 
maka dari itu pemilik melihat peluang 
bisnis ini sangat besar sebagai motivasi 
berdirinya perusahaan Mini Unik ini.  
 
1. Visi Perusahaan 
Menjadikan Mini Unik sebagai brand 
aksesoris dari clay yang berkualitas dan 
menjadi brand aksesoris pertama yang 
bertujuan untuk melestarikan budaya 
Indonesia dan membawa nama baik bagi 
Indonesia. 
 
2. Misi Perusahaan 
a. Terus melestarikan budaya Indonesia 
melalui aksesoris sehingga budaya 
Indonesia tidak akan pernah hilang. 
b. Menghasilkan produk dalam negeri 
yang berbeda dan memiliki keunikan 
tersendiri sehingga dapat bersaing 
dalam dunia bisnis. 
 
3. Produk 
1. Jenis Produk 
Produk yang dihasilkan oleh perusahaan 
Mini Unik diantaranya, adalah: 
a. Kalung. 
b. Gelang. 
c. Anting. 
d. Gantungan handphone. 
e. Gantungan kunci. 
f. Pluggy. 
 
Selain produk-produk di atas, 
perusahaan juga mempunyai Graphic 
Standard Manual (GSM), sebagai 
pendukung perancangan corporate 
identity dari “Mini Unik”. GSM ini dibuat 
sebagai aturan dan standardisasi yang 
harus dipatuhi dalam menciptakan 
desain apapun untuk sebuah 
perusahaan. 
 
2. Presentasi Produk 
Graphic Standard Manual ini berisi 
berbagai macam aturan dan 
standarisasi penggunaan logo, warna, 
tipografi, dan pengaplikasian ataupun 
penerapan logo ke dalam stationery, 
media promosi, ataupun gimmic yang 
digunakan oleh perusahaan. 
Pada halaman terakhir dari buku 
panduan Graphic Standard Manual ini 
disertakan patokan warna dari warna 
logo juga warna yang digunakan pada 
media-media yang bersangkutan di 
dalamnya. 
Buku GSM ini berukuran 21 cm x 21 cm 
dengan tebal 24 halaman. Untuk warna 
dari GSM ini disesuaikan dengan warna-
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warna yang akan digunakan dalam logo 
perusahaan. 
 
4. Proses Produksi 
 
 
Gambar 1.  Proses Produksi 
(Sumber: Olahan Pribadi, 2016) 
 
Keterangan: 
1. Timbang tepung tapioka sesuai 
takaran  
2. Ayak adonan tepung ke dalam 
nampan agar terhindar dari kotoran 
3. Tuangkan lem PVC kedalam nampan 
4. Campurkan tepung dengan lem PVC 
5. Aduk kedua bahan secara merata 
6. Aduk hingga adonan kenyal dan 
tidak lengket di tangan 
7. Sisihkan adonan alas yang bersih 
8. Tekan-tekan hingga adonan benar-
benar siap dipakai 
9. Siapkan pewarna (cat poster, cat 
warna atau acrylic) 
10. Gunakan tusuk gigi untuk takaran 
warna yang diambil 
11. Aduk hingga warna merata 
kemudian simpan di wadah yang 
kedap udara agar menghindari 
adonan clay mengeras 
12. Adonan siap dibentuk sesuai 
keinginan 
 
5. Distribusi 
Untuk awalnya, outlet pertama 
“Mini Unik” akan berlokasi di Mal Taman 
Anggrek. Pemilihan lokasi ini dikarenakan 
letaknya yang cukup strategis di tengah 
pusat kota, yang dinilai strategis dalam 
memulai usaha baru. Dilihat dari segi 
konsumen, Jakarta Barat tergolong dalam 
kalangan B ke arah A oleh sebab itu sangat 
sesuai dengan target audience dari 
perusahaan ini. Untuk ke depannya, toko 
ini juga akan membuka cabang di beberapa 
mal besar yang ada di Jakarta. 
 
6. Promosi 
Untuk mendukung grand opening dari 
“Mini Unik” ini, digunakan 2 macam media 
promosi yaitu melalui media cetak dan 
media elektronik. Media cetak melalui 
brosur, poster dan gimmick, sedangkan 
media elektronik melalui website dan e-
banner.  
Promosi yang akan dilakukan meliputi 
beberapa cara yaitu: 
1. Iklan, yaitu dengan pembagian 
brosur di dalam mal di sekitar toko, 
poster yang dipasang di dalam mal, 
peletakkan X-Banner di depan toko 
dan tempat yang diijinkan pihak mal 
dan pemasangan iklan di majalah. 
2. Memberikan harga khusus pada 
awal launching  dan memberikan 
potongan harga apabila melakukan 
pembelanjaan secara online, yaitu di 
website. 
3. Pemasangan iklan pada jejaring 
sosial seperti facebook dan twitter. 
Selain itu, memasang e-banner pada 
website yahoo. 
 
7. Data Pasar dan Pesaing 
1. Segmentasi Pasar 
Dari sisi geografis, toko “Mini Unik” 
ini dibuka di Mal Taman Anggrek, 
Jakarta Barat.  
Dari sisi demografis, ditujukan 
kepada kaum remaja laki-laki 
maupun perempuan berumur 17-25 
tahun.  
Dari sisi psikografis ditujukan kepada 
remaja yang hobi berbelanja dan 
menyukai pernak-pernik. 
2. Potensi Pasar 
Potensi pasar untuk usaha aksesoris 
clay ini cukup menjanjikan, dilihat 
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dari segi bahan baku yang tergolong 
murah dan mudah didapat selain itu 
ditambah lagi dengan banyaknya 
kalangan yang menyukai dan 
menggemari pernak-pernik. 
Ditambah lagi, perusahaan ini 
memiliki konsep yang berbeda 
dengan perusahaan aksesoris lainnya. 
Bentuk clay yang dibuat itu menciri 
khaskan budaya Indonesia. 
Kebanyakan dari pernak-pernik clay 
yang dijual di pasaran memiliki 
bentuk makanan maupun boneka 
yang tidak bercirikan Indonesia.  
3. Perilaku dan Opini Pasar 
Aksesoris clay ini masih sedikit 
beredar di kalangan masyarakat, dan 
belum begitu banyak brand yang 
benar-benar memfokuskan diri pada 
usaha clay. Clay  juga dinilai dengan 
produk yang harus diolah secara 
manual dan memerlukan 
keterampilan, membuat usaha ini 
tidak dapat memproduksi barang 
secepat mesin. Hal ini juga yang 
membuat perusahaan aksesoris 
mencari jalan pintas dengan 
membuat segala macam aksesoris 
dari bahan plastik, besi atau emas 
yang dapat diolah menggunakan 
mesin-mesin canggih.  
Penggunaan clay sebagai bahan 
dasar yang diolah secara manual  
merupakan peluang besar bagi “Mini 
Unik” karena menghasilkan karya 
dengan sentuhan personal. Hal ini 
tentu saja membuat produk “Mini 
Unik” tidak sama dibandingkan 
dengan kualitas mesin. Keunikan 
barang menjadi peran penting bagi 
image perusahaan kepada 
konsumen. 
Konsumen yang menyukai pernak-
pernik akan memilih bentuk yang 
rapi dan unik. Mereka mempunyai 
hobi membeli pernak-pernik yang 
bertujuan untuk memperindah 
penampilan. Aksesoris clay mungkin 
terlihat murahan tetapi justru 
memiliki nilai seni yang lebih tinggi 
karena dibentuk langsung oleh 
tangan-tangan terampil untuk 
menciptakan bentuk yang unik.  
4. Pesaing 
Dalam membuka suatu usaha, 
tentunya banyak pesaing yang sudah 
lebih dulu memulai usaha aksesoris 
ini dan sudah lebih dulu dikenal 
masyarakat. Kebanyakan dari usaha 
ini mereka lebih condong menjual 
produk mereka secara online salah 
satunya usaha HanyCraft.  
        
 
 
Gambar 2. Logo Pesaing 
 
(Sumber: Olahan Pribadi, 2016) 
 Produk Hanycraft  sebagian besar 
dibuat menggunakan 100% 
clay  kualitas terbaik (bahan 
menyerupai lilin/tanah liat). 
Dirancang  secara unik dan artistik 
berupa berbagai macam bunga yang 
menyerupai bunga asli, makanan, 
roti dan berbagai macam kreasi 
lainnya, totally handmade. Usaha 
Hanycraft ini menjual produk-produk 
mereka hanya secara online melalui 
website mereka di 
 www.hanycraft.com.  
 
METODE PENELITIAN 
1. Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data merupakan 
teknik atau cara yang dilakukan untuk 
mengumpulkan data. Metode menunjuk 
suatu cara sehingga dapat diperlihatkan 
penggunannya melalui kuesioner, 
wawancara dan sebagainya.  
1. Kuesioner adalah daftar pertanyaan 
tertulis yang ditujukan kepada 
responden. Jawaban responden atas 
semua pertanyaan dalam kuesioner 
kemudian dicatat dan disimpulkan. 
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2. Observasi adalah pengumpulan data 
yang tidak hanya mengukur sikap 
dari responden tetapi juga dapat 
digunakan untuk merekam berbagai 
fenomena yang terjadi di lapangan.  
 
2. Data 
Penulis melakukan survei dengan 
membagikan kuisioner kepada 50 
responden. Dari hasil kuisioner yang 
disebarkan, penulis mendapat hasil data 
sebagai berikut: 
 
1. Jenis Kelamin 
Diagram 1. Persentase Jenis Kelamin 
Dari 50 responden, berdasar jenis kelamin 
maka sebanyak 44% (22 orang) adalah 
responden pria dan 56% (28 orang) adalah 
responden wanita. 
 
2. Usia 
 
Diagram 2. Persentase Usia 
Dari 50 responden, berdasar usia maka 
sebanyak 8% (4 orang) adalah responden 
berusia >25, 30% (15 orang) responden 
berusia 15-19 dan 62% (31 orang) adalah 
responden berusia 20-25. 
 
3. Domisili 
Diagram 3. Persentase Domisili 
 
Dari 50 responden, berdasar domisili maka 
sebanyak 8% (4 orang) adalah responden 
berdomisili Jakarta Timur, 14% (7 orang) 
responden berdomisili Jakarta Pusat, 34%  
(17 orang) responden berdomisili Jakarta 
Utara  dan 44%  (22 orang) adalah 
responden berdomisili Jakarta Barat. 
 
4. Pekerjaan 
Dari 50 responden, berdasar pekerjaan 
maka sebanyak 4% (2 orang) adalah 
responden bekerja sebagai pegawai negeri, 
14% (7 orang) responden bekerja sebagai 
pegawai swasta, 20%  (10 orang) 
responden bekerja sebagai wiraswasta dan 
62%  (31 orang) adalah responden 
berstatus sebagai pelajar. 
 
 
Diagram 4. Persentase Pekerjaan 
 
5. Pengeluaran Responden per Bulan 
 
Diagram 5. Persentase Pengeluaran Responden 
 
Dari 50 responden, berdasar pengeluaran 
perbulan maka sebanyak 16% (8 orang) 
adalah Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000, 18% 
(9 orang) > Rp 2.000.000, 30%  (15 orang) < 
Rp 500.000 dan 36%  (18 orang) adalah Rp 
500.000 – Rp 1.000.000. 
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6. Respon dari responden mengenai 
aksesoris 
Diagram 6. Persentase Respon terhadap Aksesoris 
 
Dari 50 responden, berdasar ketertarikan 
responden terhadap aksesoris adalah 
sebanyak 20% (10 orang) tidak menyukai 
aksesoris dan 80% (40 orang) menyukai 
aksesoris. 
 
7. Kisaran harga aksesoris yang dibeli 
responden 
 
Diagram 7.  Persentase Harga Aksesoris diminati 
Responden 
 
Dari 50 responden, harga aksesoris yang 
diminati responden adalah sebanyak 8% (3 
orang) membeli aksesoris seharga < Rp 
10.000, 10% (4 orang) membeli aksesoris 
seharga Rp 35.000 -  Rp 40.000, 20% (8 
orang) membeli aksesoris seharga Rp 
25.000 – Rp 30.000, 23% (9 orang) 
membeli aksesoris seharga Rp 15.000 – Rp 
20.000, 40% (16 orang) Rp 50.000. 
 
3. Analisis  Audience 
1. Sasaran Primer 
Sasaran utama dari usaha aksesoris 
ini adalah sebagai berikut: 
Demografis: 
a. Umur: 17-25 tahun. 
b. Jenis Kelamin: Perempuan dan 
laki-laki. 
c.         Pekerjaan: Semua pekerjaan. 
d. Golongan: B – A. 
Geografis 
a. Kebangsaan: WNI dan WNA. 
b. Domisili: Jakarta. 
c.        Iklim: Tropis. 
Psikografis 
Masyarakat yang gemar berbelanja 
aksesoris pernak-pernik untuk 
mempercantik penampilan dan 
sebagai oleh-oleh khas Indonesia. 
 
2. Sasaran Sekunder 
Sasaran utama dari usaha aksesoris 
ini adalah sebagai berikut : 
Demografis : 
a.        Umur: 15 – 30 tahun. 
b. Jenis Kelamin: Perempuan dan 
laki-laki. 
c.        Pekerjaan:  Semua pekerjaan. 
d. Golongan: B – C. 
Geografis 
a. Kebangsaan: WNI dan WNA. 
b. Domisili: Jakarta. 
c.        Iklim: Tropis. 
Psikografis 
Masyarakat yang ingin memakai 
pernak-pernih unik hanya karena 
suka dengan bentuknya yang lucu. 
 
4. Unique Selling Point 
Unique selling point/USP membantu dalam 
proses pemasaran agar menarik perhatian 
konsumen. USP Mini Unik adalah: 
1. Adonan clay tepung yang merupakan 
bahan dasar dari pembuatan 
aksesoris, dibuat oleh Mini Unik 
sendiri. Sehingga, produk Mini Unik 
tidak hanya original dari segi bentuk 
melainkan original juga dari segi 
bahan baku. 
2. Mini Unik menyediakan catatan kecil 
mengenai penjelasan bentuk dari 
clay yang dapat ditemukan di dalam 
kemasan. Hal ini bertujuan agar 
masyarakat dapat mengenal bentuk 
didalamnya. 
3. Mini Unik menyediakan paket 
aksesoris, dimana di dalam satu 
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paket kemasan terdapat beberapa 
macam aksesoris. Paket ini bisa 
digunakan sebagai hadiah atau oleh-
oleh khas Indonesia. 
4. Semua produk Mini Unik dibuat 
secara handmade yang kemudian 
dikemas sebaik mungkin agar produk 
didalamnya aman dan tidak mudah 
rusak. 
 
. HASIL PERANCANGAN 
1. Name Style 
Nama Mini Unik dipilih berdasar 
pertimbangan makna dari kata itu sendiri. 
“Mini” dari ciri khas aksesoris yang 
berukuran kecil dan “Unik” berasal dari 
Indonesia yang memiliki berbagai ragam 
kebudayaan dan semua itu menjadikan 
Indonesia itu Unik. 
 
Gambar 3. Logo “Mni Unik” 
 
 
2. Kartu Nama 
Kartu nama dengan ukuran 9 cm × 5 cm, 
menggunakan bahan Art Carton 180gr. 
 
 
Gambar 4. Kartu Nama “Mni Unik” 
 
 
 
3. Member Card 
Member Card dengan ukuran 9 cm × 5 cm, 
menggunakan bahan PVC ID Card Glossy, 
 
 
Gambar 5.  Member Card “Mni Unik” 
 
4. Kop Surat 
 
Gambar 6.  Kop Surat “Mni Unik” 
 
Kop surat dengan ukuran  21 cm × 29,7 cm, 
menggunakan bahan  HVS 80gr. 
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5. Amplop 
 
 
 
Gambar 7.  Amplop “Mni Unik” 
 
Amplop dengan ukuran 16 cm × 11 cm, 
menggunakan bahan HVS  170gr. 
 
 
 
6. Folder 
 
Gambar 8.  Folder “Mni Unik” 
 
Folder dengan ukuran 29,7 cm × 42 cm, 
menggunakan bahan Art Carton 230gr 
(Laminating Doft) 
 
 
 
SIMPULAN  
Company profile merupakan awal dari 
sebuah usaha memperkenalkan identitas 
perusahaan kepada masyarakat. Tidak 
hanya logo perusahaan, tapi juga produk 
yang diluncurkan sekaligus visi misi 
perusahaan tercermin di dalamnya.  
Perusahaan Aksesoris Clay “Mini Unik” ini 
berupaya membuat  company profile 
perusahaan aksesoris clay, yang 
diharapkan menjadi peluang usaha yang 
diminati oleh masyarakat, dilihat dari 
besarnya persentase peminat dari 
aksesoris itu sendiri.  
Seni kerajinan tangan clay memiliki nilai 
seni yang bersifat personal, karena dibuat 
dengan cara manual, yang tidak semua 
orang dapat membuatnya. 
Selain merancang company profile dan 
memikirkan produk clay yang akan dibuat, 
faktor desain kemasan memegang peranan 
penting.  Kemasan yang baik dapat 
mempengaruhi minat dari pembeli. Kajian 
Company Profile Perusahaan Aksesoris Clay 
“Mini Unik” ini  tidak sekedar membuat 
rancangan desain yang bagus, melainkan 
juga harus bisa menjawab tantangan 
mengapa desainnya dibuat seperti itu, 
mengapa harus mengacu pada sasaran 
tertentu (5W & 1H). Kita bisa 
menggunakan berbagai teori desain, tetapi 
tetap harus bisa menjawab, kenapa kita 
memilih keputusan tersebut. 
Tentu saja untuk menyatukan ide-ide 
baru, dibutuhkan kritik dan saran agar 
dapat menghasilkan suatu karya yang lebih  
baik. Company profile tidak butuh hanya 
konsep yang bagus saja tidak cukup, ia 
butuh komitmen dalam pelaksanaan dan 
pengembangan yang berkesinambungan. 
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